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Tófalvy Tamás1 – Barna Emília: 
 
Nem csak egy playlist 
 
 Hogyan termelik újra a társadalmi egyenlőtlenségeket a humán és algoritmikus 
ajánlórendszerek a digitális zeneiparban?  
 
Bevezetés: a zeneipari egyenlőtlenségek és az internet 
 
A társadalomban meglévő rendszerszintű egyenlőtlenségek meghatározóak a kulturális 
iparágakban is. Egyenlőtlenségek az erőforrások, jövedelmek és lehetőségek kiegyensúlyozatlan 
megoszlásával jöhetnek létre, többek között a földrajzi hely, a társadalmi nem vagy a nemzetiség 
és származás mentén, és ezek az eloszlások a zeneipar értékláncának minden elemét érintik. 
Éppúgy megjelennek az előállítás terében, a művészek, alkotók életpályáiban, mint a 
forgalmazói hálózatokban és a fogyasztók oldalán is. Mivel a társadalmi viszonyokat részben az 
iparági körülmények között létrejövő kulturális termékek formálják, a kulturális iparágak, azon 
belül a zeneipar egyszerre színtere és szimbolikus újratermelője is a(z egyenlőtlen) társadalmi 
viszonyoknak. Ahogy Raymond Williams fogalmazott:  
 
A kulturális alkotás és tevékenység nem felépítmény annak szokásos értelmében: 
nemcsak a mélység és teljesség miatt, amellyel valamely kulturális hegemóniát 
megélünk, hanem azért is, mert a kulturális hagyományokat és gyakorlatokat nem 
csupán a kialakult társadalmi és gazdasági struktúra felépítményszintű 
kifejeződéseinek (reflexióinak, közvetítőinek, leképzéseinek) tekintjük. 
Ellenkezőleg: a struktúraalakítás tényleges folyamataiként látjuk őket. (Williams 
1977: 111; saját fordítás.) 
 
A kulturális iparágak digitalizációjával újra és újra felmerült az az elképzelés, hogy az internet 
térnyerésével a zeneipar is kiegyenlítettebbé és demokratikusabbá válik – az egész 
társadalommal együtt (Lessig 2006) –, és az egyenlőtlenségek idővel elhalványulnak (lásd 
Hesmondhalgh 2019). A rendelkezésre álló adatok és elemzések azonban világosan mutatják, 
hogy ez a vágyott állapot nem következett be. A demokratizálódás és kiegyenlítődés helyett 
inkább az erőviszonyok átrendeződése és az egyenlőtlenség újratermelődése történt meg, és 
történik napjainkban is. A digitalizálódó társadalom minden szegmensében (Eubanks 2018), így 
a digitális zeneiparban is még mindig meghatározó a már létező egyenlőtlenségek 
újratermelődése: többek között a női előadók alulreprezentáltak (Wang és Horvát 2019), a 
globális központokból származó előadóknak pedig több lehetőségük van műveik 
megismertetésére és terjesztésére (Verboord és Noord 2016). 
Az újratermelődés egyik legfontosabb terepe a rendelkezésre álló zenei kínálat válogatása és 
szerkesztése. A zenei tartalom eltérő nézőpontok szerinti és a legkülönfélébb módszerekkel zajló 
válogatása a zeneipar kezdetei óta meghatározó. A digitalizáció előtti kereskedelemben kapuőri 
döntések határozták meg a rögzített zenei termékeket (lemezek, kazetták) forgalmazó boltok 
kínálatát, az élő fellépések alakulását a médiában, a rádiós válogatásokat, sugárzásokat, a 
televíziós szerepléseket. A közvetítés ezen alapvető mechanizmusai nem változtak meg sem a 
digitális zeneiparban, sem az interneten. A jelenleg meghatározó streaming zenefogyasztásban is 
                                                          
1 A fejezet írásában a szerzőt a Bolyai János Kutatási Ösztöndíj támogatta. 
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kapuőri döntések határozzák meg a kínálat válogatását, csak éppen a kapuőrök összetétele és a 
döntéshozatal szereplői változtak meg (Barzilai-Nahon 2008; Wallace 2018). A nagy kiadók és 
tartalomszolgáltatók helyét és szerepét a digitális platformok vették át a hierarchiában 
(Hesmondhalgh 2019), amelyek a legkülönbözőbb forrásokból származó tartalmak 
aggregálásával, közvetítésével, a felhasználók cselekvéseiből, interakcióiból épített adatvagyonra 
építve váltak új kapuőrökké a kulturális iparágakban, így a zeneiparban is. A tartalomválogatás 
és -közvetítés fő eszközeivé pedig az emberi kurátorok mellett az algoritmikus ajánlórendszerek 
léptek elő. 
Ebben a tanulmányban felhívjuk a figyelmet néhány fontosabb tendenciára, de a megalapozott 
következtetések levonását megnehezíti, hogy a terület kutatása számos kihívással küzd. Ezeknek 
az egyik forrása a streaming platformok működésének, logikájának átláthatatlansága (Baade 
2018: 21; Gillespie 2018). Másrészt pedig annak az összetett szemléletmódnak a 
kidolgozatlansága, amely összekapcsolná a digitális zeneipar politikai gazdaságtanát a kulturális 
termelés, munka és fogyasztás szociológiájával, továbbá annak vizsgálatával, hogy a zenei 
kultúra hogyan tekinthető a társadalmi struktúra kifejeződésének, és hogyan járul hozzá annak 
újratermeléséhez. Apró lépéseket téve egy ilyen szemléletmód irányába, egyfelől azt szeretnénk 
bemutatni, hogy a fogyasztók zenéhez való hozzáférését, az új zenék felfedezését meghatározó 
algoritmikus és humán ajánlórendszerek hogyan termelik újra a társadalmi egyenlőtlenségeket a 
digitális zeneiparban. Másfelől pedig az újratermelés folyamatossága mellett érvelünk, azt 
állítva, hogy a zenefogyasztás és tájékozódás egyenlőtlen eloszlásának – többek között 
filterbuboréknak is nevezett – mintázatai nem kizárólag a digitális tér újdonságai, hanem 
mélyebben, a zeneipar, illetve a kulturális iparágak már meglévő strukturális 
egyenlőtlenségeiben gyökereznek.  
 
Perszonalizáció és algoritmikus ajánlórendszerek a digitális zeneiparban 
 
A zeneipar fogyasztói hálózatát (Leyshon 2012 [2001]) tekintve a zenei kínálat, illetve az egyes 
termékek fogyasztók felé kommunikálása a fizikai – az angolszász kifejezéssel élve: tégla és 
habarcs – üzletekben jellemzően a vásárlói tekintet fókuszának az irányításán keresztül valósult 
meg. Polcmegállítókkal, központi kihelyezésekkel, poszterekkel, az üzletben kihelyezett 
ajánlókkal lehetett (és lehet) változó sikerrel elérni azt, hogy az éppen látható több száz, vagy 
akár több ezer tételből valamelyiket kitüntesse figyelmével a vásárló.  
A digitális vizuális interfészen, azaz a különböző méretű és formájú monitorokon keresztül 
elérhető online zenei ökoszisztémában azonban nincs mód a kínálat ilyenfajta láttatására és a 
figyelem ilyen módon történő terelésére. A látható opciók összessége alapvetően korlátozott: egy 
nagyobb képernyőn még ha el is lehet rendezni, be lehet mutatni húsz-harminc tételt, ugyanez 
egy okostelefon kijelzőjén már mindössze négy-öt albumot vagy számot jelent, ami elenyésző 
töredék egy fizikai üzletben látható választékhoz képest. Ilyen feltételek között alapvetően 
fontos, hogy mely tételek kerülnek be ebbe a korlátozott válogatásba, és hogy ha a zenehallgató 
interakcióba lép a felülettel (kattint, kiválaszt, lapoz, átugrik, vásárol), milyen következő 
opciókat, ösvényeket ajánl neki a rendszer. Sajátos paradoxon jön létre ezáltal: az Anderson 
(2007) által „végtelen polcnak” nevezett online választék hatalmas katalógusához egy olyan 
interfészen keresztül tudunk hozzáférni, amely jóval kisebb kiinduló választékot kínál; és a 
további választási lehetőségeket is már a kezdeti fogyasztói döntések, illetve a vélt fogyasztói 
preferenciákhoz igazodva ajánlja fel a rendszer, előválogatva a kínálat teljességéből. Ugyanakkor 
a streaming szolgáltatások (Amazon Music, Apple Music, Google Play Music, Spotify) 
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konvergenciájának köszönhetően a platformok egyre kevésbé az egyes zenei tételek eladására 
törekednek, ehelyett a zene mint szolgáltatás nyújtásával összekötik a (jellemzően csomagban, 
előfizetéssel történő) zenevásárlást a zenehallgatással. A fogyasztó egy ilyen konvergens 
platformon tehát egyszerre lehet vásárló és zenehallgató, és ez sajátos módon hozza egy térbe a 
vásárlás és zenehallgatás digitális korszakot megelőző rutinjait. Ha úgy tekintjük, hogy a 
felhasználó éppen „vásárol”, akkor a fizikai térben megszokottnál kevesebb opcióval találkozik, 
ha viszont „hallgatóként” értelmezzük, akkor például a lineáris, egy időben csak egy opciót 
felajánló rádióval szemben már jóval több választási lehetőséggel rendelkezik, köztük a 
műsorfolyam alakításának lehetőségével. 
A hatalmas katalógusban való tájékozódáshoz nélkülözhetetlen valamilyen típusú szerkesztői 
közreműködés (Jansson és Hracs 2018), és ezt a problémát szolgáltatói oldalon eltérő 
módszerekkel közelítik meg. Bár sokszor alkalmaznak a zenei streaming platformok emberi és 
gépi válogatókat egyaránt, a Spotify például egyes playlistek összeállításában, a Pandora pedig a 
zenei jellegzetességek kódolásában és elemzésében (Bonini és Gandini 2019; Fry 2019; Morris 
2012), egy bizonyos méret felett már nem lehet a folyamatot fenntartható módon pusztán emberi 
erőforrásokkal menedzselni, ezért ezt a feladatot alapvetően a nem-humán, algoritmikus 
ajánlórendszerek végzik el (Ricci, Rokach és Shapira 2015). Ez természetesen nem azt jelenti, 
hogy az algoritmikus ajánlórendszerek tisztán gépiek lennének, hiszen azokat is emberek 
programozzák és üzemeltetik, ahogy Goldschmitt és Seaver fogalmaznak:  
 
A zenei felfedezés ezen eszközeit nem érdemes az emberek és algoritmusok 
közötti népszerű szembeállítás felől vizsgálni. Sokkal inkább úgy, mint 
szociotechnikai rendszereket, amelyek bizonyos, emberi és gépi zenei kapacitások 
koncepcióira épülnek, és egyben megerősítik azokat. (Goldschmitt és Seaver 
2019: 65.) 
 
Ezt a stratégiát a digitális világban, melyben robotizált, algoritmikus válogató- és 
ajánlórendszerek állítják össze a felhasználók számára a tartalomfolyamot, összefoglalóan 
perszonalizációnak nevezik (Prey 2018). A perszonalizáció koncepciójának lényege az, hogy a 
felhasználók lehetőleg olyan tartalmakkal találkozzanak, amelyek a feltételezett ízlésüknek, 
elvárásaiknak a legjobban megfelelnek. A magyarul „személyre szabásnak” is nevezett stratégia 
elnevezése azonban abból a szempontból megtévesztő, hogy a szolgáltatók célja nem az egyes 
egyéni igények minél pontosabb kiszolgálása, hanem az, hogy a rendelkezésre álló adatok – mint 
például a böngészési előzmények, korábbi felhasználói viselkedés, vagy éppen közösségi 
hálókon hagyott digitális lábnyomok – alapján a lehető legakadálymentesebb, folyamatos 
zenefogyasztást segítse elő (Prey 2018; Rónai 2020).  
A perszonalizáció végrehajtásában az algoritmusok által vezérelt ajánlórendszereké a 
főszerep. De mi is pontosan az algoritmikus ajánlórendszer, és milyen fontosabb fajtái 
meghatározóak a digitális zenében? 
 
Az algoritmizált ajánlórendszerek főbb fajtái 
 
Az algoritmizált ajánlórendszerek olyan programok, amelyek változó bemenő információk 
alapján, automatizált módon döntéseket hoznak a kódban meghatározott optimális megoldás 
függvényében, változó bonyolultsági szinteken (Li és Karahanna 2015). A robotizált, 
algoritmikus válogató- és ajánlórendszerek három legelterjedtebb fajtája a tételalapú (item-
4 
 
based), tartalomalapú (content-based) és a kollaboratív (collaborative) szűrés, avagy filtering, 
illetve ezek kombinációi. A tételalapú ajánlórendszerek az egyes tételek metaadatai (az adatoktól 
szóló adatok), például a hozzájuk tartozó címkék alapján döntik el, hogy mondjuk egy 
zenehallgatónak érdekes lehet-e egy alternatív country műfajcímkével ellátott szám 
meghallgatása után egy másik, hasonló műfaji besorolással ellátott tétel lejátszása. Ugyanez az 
algoritmus vásárlás esetén is egy olyan opciót ajánlhat a fogyasztó figyelmébe, amely egy 
kategorizációs rendszer szerint összeköttetésben van vele. A tartalomalapú szűrés már egy fokkal 
továbbmegy ezen a szinten, és nem pusztán a tétel metaadataira figyel, hanem magára az adatra, 
azaz a tartalomra. Amennyiben például egy szoftver a zeneszám akusztikus jellegzetességeinek 
adatait is felveszi, és az ajánlórendszer inputjai között ez az adathalmaz is szerepel, akkor 
lehetőség nyílik hangzás, tempó, harmóniastruktúra és más zenei jegyek mentén ajánlani újabb, 
hasonlónak vélt zenéket a hallgatóknak. Ilyen módszert használ például az egyik legrégebbi, 
algoritmikus szűrésre épülő online zeneszolgáltató, a Pandora (Fry, 2019; Morris 2012; Prey 
2018), és a többek között a Spotify hibrid algoritmusának a részét képező The Echo Nest 
szoftvere is (Prey 2018). Az egyik legelterjedtebb szűrőalgoritmus-típus azonban nem a 
zeneszámok, hanem a zenehallgatók platformon követhető múltja, illetve a viselkedésükben 
található párhuzamok elemzése alapján hozza meg a döntéseit. A kollaboratív filtering 
megoldások a hallgatók vagy vásárlók viselkedését monitorozzák, és a hasonló érdeklődésűnek 
gondolt felhasználók interakcióit összevetve következtetik ki az optimálisnak kalkulált 
ajánlásokat (Prey 2018). 
Mindezek a specializált algoritmusok a legtöbb esetben nem önállóan, hanem kombináltan 
alkotják egy ajánlórendszer döntéshozó mechanizmusát – ezeket nevezik hibrid 
ajánlórendszereknek –, amelynek még számos kiegészítő funkciója vagy tulajdonsága lehet. 
Ilyen például a felhasználói profilalkotás, melyben a user platformon rögzített múltja és 
kapcsolatai alapján alakítanak ki egy egyedi digitális fogyasztói személyiséget. Továbbá a 
felhasználóktól érkező visszajelzéseket is be lehet vonni az algoritmusok döntési folyamataiba. 
Számba lehet venni az implicit visszajelzéseket, amelyek nem igényelnek külön cselekvést a 
zenehallgatótól, de következtetni lehet belőlük a hallgató preferenciáira. Ilyen például annak 
számon tartása, hogy mikor ugrik át egy számot vagy pörget bele egy másikba a felhasználó, 
vagy hogy milyen számokat válogat össze egy playlistre (amelyből az ízlés változatosságára is 
lehet következtetni). Egyes ajánlórendszerek explicit feedback-rendszereket is figyelembe 
vehetnek, amelyekben a felhasználóknak lehetőségük van például értékelések, vélemények, like- 
vagy dislike-visszajelzéseken keresztül kifejezni tetszésüket vagy nemtetszésüket. 
 
Az algoritmikus újratermelés terei: egysíkúsítás, elfogultság, átlátszatlanság 
 
Hogyan kapcsolódnak össze az algoritmizált ajánlórendszerek működési elvei a zeneipari 
egyenlőtlenségek újratermelődésével? A különböző perszonalizációs rendszerek a streaming 
ökoszisztémában alapvető szerepet töltenek be a zenehallgatásban és -vásárlásban, a 
zenehallgatási szokások formálásában és az új zenék felfedezésében is (Aguiar és Waldfogel 
2018). Az olyan korai példákat követve, mint a Last.fm vagy a Pandora, a legnagyobb 
zenehallgatásra használt felületeken, a Spotify-on és a Deezeren algoritmusok határozzák meg a 
kínálathoz való hozzáférést, akárcsak a legnagyobb kiterjedésű online zenei adatbázisban, a 
YouTube-on, valamint a nagy tech vállalatok zeneértékesítő és -lejátszó platformjain, mint az 
Amazon Music, az Apple Music és a Google Play Music. Az egyenlőtlenségek újratermelése az 
algoritmikus ágensek által jellemzően három módon valósulhat meg: a választási lehetőségek 
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egysíkúsítása (homogenizálása), az algoritmikus elfogultság, valamint az algoritmikus 
átlátszatlanság által, melyek lényegi összefüggésben állnak az algoritmusokat használó és 
működtető technológiai óriások, úgynevezett „platformok” gazdasági természetével. 
 
A lehetőségek homogenizálása: a filterbuborékoktól a súrlódásmentes zenéig 
 
Az utóbbi évek egyik legnagyobb karriert befutott divatszava, avagy buzzwordje a digitális 
médiáról folyó köz- és szakmai, tudományos beszédben a filterbuborék (avagy másik gyakori 
nevén a visszhangkamra, melyet elsősorban Eli Pariser nagy hatású könyve [Pariser 2011] emelt 
a köztudatba). A filterbuborék-elmélet radikális változata szerint a jelenség lényege az, hogy a 
médiafogyasztók döntéseit monitorozó, és ezek alapján a vélt preferenciáit feltérképező 
algoritmusok olyan opciókat ajánlanak a fogyasztóknak, amelyek a legjobban illeszkednek 
múltbéli döntéseikhez. Ezáltal olyan visszacsatolási hurok jön létre, amelyből nem tudnak 
kiszakadni, nem ismernek meg az övékétől eltérő véleményeket, őket esetleg érdeklő, de a 
korábbi viselkedésük fősodrához nem hasonló tartalmakat. A filterbuborkékokkal kapcsolatos 
szakirodalom meta-analízise alapján azonban Zuiderveen Borgesius és munkatársai (Zuiderveen 
Borgesius és mtsai. 2016) arra jutottak, hogy olyan empirikus bizonyíték jelenleg nem áll 
rendelkezése, amely alátámasztaná a filterbuborékok totális uralmát a tartalomfogyasztásunk 
felett. Az viszont kétségtelenül megfigyelhető, hogy az algoritmikus ajánlórendszerekre 
hagyatkozó tájékozódás könnyen homogenizálódik és polarizálódik, azaz a visszacsatolás miatt 
egysíkúvá és egyoldalúvá, elszigeteltté válik (Fry 2019). 
A legtöbb zenei streaming platfom számára előnyös azonban, ha a zenehallgatók nem 
avatkoznak be komolyan az algoritmus által javasol lejátszási listák összetételébe, hiszen minél 
inkább automatikusan, felhasználói megszakítás nélkül zajlik a zenefogyasztás, annál több zenét 
tud hallgatni a fogyasztó. Ez az elv, amit Rónai András (Rónai 2020) a súrlódásmentes zene 
(frictionless music) ideájának nevez, határozza meg a streaming platformok üzleti modelljeinek 
utópiáját. A súrlódásmentes zene koncepciója az olyan felhasználói viselkedéseket huzalozza 
elő, amelyek a lehető legnagyobb mértékben kiküszöbölik a folyamatos, homogén zenehallgatás 
útjába álló töréseket, súrlódásokat, akadályokat. A Spotify felületén ilyen célt szolgáló eszközök 
például a felhasználói élmény dizájnban kiemelt „shuffle play”, azaz a véletlenszerű lejátszást 
ösztönző gomb, és ilyenek a különböző hangulatok, kontextusok, cselekvések aláfestéseként 
keretezett playlistek előtérbe helyezése is. A súrlódásmentes zene ideája felől személve ugyanis 
az albumok egységei, de még akár a műfaji kategóriák is akadályai lehetnek a megszakítás 
nélküli, a felhasználó számára algoritmikusan felajánlott zenei folyam elfogadásának. A 
folyamat része, hogy a nagy technológiai vállalatok az olyan szolgáltatások révén, mint az 
Amazon az Alexa elnevezésű szoftverével (ami már számtalan háztartási eszközben 
megtalálható, egyebek mellett ez Echo nevű készülékben) és a Google Assistant szoftverét 
futtató Google Home, belépnek a háztartások tereibe, és „hangzóvá teszik” (sonify) azokat 
(Baade 2018: 11). Miközben természetesen a számlázás is „súrlódásmentes” (Bylin, Hau és 
Peoples 2011; idézi Baade 2018: 17). Mindezek a jelenkori zeneipari utópiák kísértetiesen 
hasonlítanak Bill Gates húsz évvel korábbi elképzelésére a „jövő házáról”, amelyben „tapéta 
mögé rejtett hangszórók biztosítanák a zenét, amely az embert szobáról szobára követné” 
(George 2000; idézi Kassabian 2012 [2002]: 14). Gates nem mellesleg a „súrlódásmentes 
kapitalizmus” megteremtését tűzte ki célként a digitális szolgáltatások révén, amelyek 
látványosan erőfeszítés nélkülivé teszik a fogyasztást (Gates 1995).  
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A súrlódásmentes zene utópiáját további kontextusba helyezheti a hangvezérlés-alapú digitális 
interfészek egyre nagyobb térnyerése. Bár a vonatkozó piaci adatok nem teljesen transzparensek, 
a legtöbb becslés szerint 2018-ban „több tíz milliót” adtak már el globálisan a hangvezérléssel 
működtethető úgynevezett otthoni asszisztensekből, mely eladások legnagyobb részét az 
Amazon hasítja ki, illetve mellette a Google Home (Tung 2018). A hangvezérlés-alapú 
ökoszisztémában az ajánlórendszereken keresztül megvalósuló perszonalizációnak pedig 
várhatóan még jelentősebb szerepe lesz a zenehallgatás alakításában. Az audiointerfészen 
ugyanis nem lehet több opciót mutatni a felhasználónak – ilyen értelemben ez egyfajta 





Az algoritmusokról mint láthatatlan robotokról, kódokról, szoftverekről hajlamosak lehetünk azt 
gondolni, hogy racionális, matematizált konstrukciókként nélkülözik az emberekre jellemző 
tulajdonságokat, mint például az elfogultság. Azonban ez – legalább – két okból nincs így. Az 
egyik ok az a már korábban említett körülmény, hogy tisztán, teljesen emberi beavatkozás nélkül 
működő algoritmus nem létezik. A platformok legnagyobb része, így a zenei platformok is 
emberi és gépi együttműködésben működtetik a munka legnagyobb részét elvégző 
algoritmusokat, ezért nevezi Bonini és Gandini (2019) „algotoriális hatalomnak” (az algoritmus 
és a kurátor szavakból összeollózva) az új, platform-kapuőrök fő tartalomszűrő kompetenciáját. 
A másik ok az, hogy az algoritmusok kódját is emberek alkotják meg, és azok a célok, amelyeket 
szolgálnak, szintén humán ágensektől származnak (Bozdag 2013).  
Az algoritmikus elfogultság (bias) vagy éppen egyenlőtlenség (unfairness) (Speicher  és tsai. 
2018), túl az emberi kontextuson és eredeten, a programok működésében is megnyilvánulhat. Az 
egyik ilyen elfogultsági mintázat az, amely részben az előző alfejezetben említett súrlódásmentes 
zene ágendáját is kiszolgálja. A humán és az algoritmikus elfogultságok itt is találkoznak, ahogy 
az emberek hajlamosak egy szűkebb körből válogatni, az ezt a szempontot kiemelő algoritmus, 
ráerősítve a választások tendenciájára, folyamatosan megerősíti ebben a felhasználót. 
Az egyik leggyakoribb algoritmikus elfogultsági mintázat az úgynevezett népszerűségi 
(popularity) bias. Ebben a szűrőhurokban, a kollaboratív filtering azon természetéből fakadóan, 
hogy az algoritmus az emberek interakcióira figyel, azok a tételek kerülnek jobb pozícióba, 
amelyek eleve népszerűek. Ennek következményeképpen egyfajta Máté-effektus lép érvénybe az 
ajánlórendszerekben, háttérbe szorítva a népszerűtlenebb előadókat, és még inkább előtérbe 
emelve a már ismertebbeket és hallgatottabbakat (Bauer 2019). Mindezek mellett az algoritmus 
az adatok válogatásában is (selection bias) vagy a döntési helyzetek bemutatásában (presentation 
bias) is elfogultságot mutathat (Bozdag 2013), és a döntéseket a platform mögött álló piaci 
erőviszonyok, például a lemezkiadók érdekei is befolyásolhatják. 
Ha a Spotify-jal mint a legnagyobb, elsősorban zenei tartalmakat nyújtó streaming 
platformmal kapcsolatban elérhető adatokat, elemzéseket áttekintjük, akkor látható – annak 
dacára, hogy magába a kódba nem lehet betekinteni –, hogy a szolgáltatáson keresztül a fenti 
elfogultságok megannyi formája megjelenik. Így például a platform újratermeli a zeneipar 
számos területén (Berkers and Schaap 2018) megfigyelhető gender-egyenlőtlenséget: a legtöbbet 
streamelt előadók között jóval nagyobb arányban szerepelnek férfiak, mint nők – 2017 végén 




A Spotify által 2018-ban kiadott, a platform egy évtizedes adatai alapján összeállított 
áttekintésből is az derült ki, hogy amellett, hogy a férfi előadók dominálták az összes toplistát, 
az angolszász országok zeneiparai mellett más területek nem tudtak komoly részesedést 




Az egyenlőtlenség újratermelésében, ha nem is közvetlenül, de közvetetten fontos szerepet 
játszik az algoritmikus ajánlórendszerek azon tulajdonsága, hogy a működésük hátterében álló 
kódok, de jellemzően még az azok mögött álló elvek, policyk és célok is láthatatlanok a 
felhasználók számára (Ságvári 2017, Bodo  és mtsai. 2017). A feketedoboz-jelenségnek is 
nevezett algoritmikus átlátszatlanság következményeképpen a platformok működéséhez való 
szabályozói, szakmai és tudományos hozzáférés is nagyon korlátozott, mert az algoritmusok 
működésére leginkább csak következtetni lehet a betáplált információk és outputok alapján, de a 
magukra az algoritmusokra alkalmazható potenciális vizsgálati módszerek a legtöbb esetben nem 
használhatóak (Bodo és mtsai. 2017). Mindez legalább kétféle módon járul hozzá az 
egyenlőtlenségek újratermelődéséhez, illetve az újratermelődés fennmaradásához. Egyfelől 
azáltal, hogy elfedi a piaci versenyt, mert a fogyasztók nem kaphatnak világos képet arról, hogy 
a szolgáltatások, melyeket használnak, pontosan milyen elvek mentén működnek. Másfelől pedig 
úgy, hogy a hozzáférés megtagadásával rendkívüli módon nehézzé válik az algoritmusok auditja, 
ellenőrzése (Eriksson, Fleischer, Johansson, Snickars és Vonderau 2019).  
Ezzel az algoritmikus zártsággal, átlátszatlansággal éles ellentétben áll a felhasználók 
adatainak rendkívül széles körből való merítése és felhasználása (Goldschmitt és Seaver 2019), 
amely az egész platformgazdaságra, így a streaming szolgáltatók tevékenységére, illetve a 
Spotify-ra is jellemző (Vonderau 2019). A Spotify 2016-ban és 2018-ban is futtatott óriásplakát, 
illetve citylight-kampányai jó példát nyújthatnak erre az aszimmetriára. A kampány kreatív 
anyagában olyan üzeneteket lehetett olvasni, anonimizált, de valós felhasználók adatai alapján 
megalkotva, mint például a „Kedves felhasználó, aki Valentin napon négy óráig hallgattad a 
‘Forever Alone’ playlistet: jól vagy?” A kiemelt adatok nélkül is tudható, hogy a Spotify és a 
többi platform a személyes adataink elképesztően széles merítésével rendelkezik és gazdálkodik. 
A kampány azonban nem csak ennek a mélységére mutatott rá, hanem arra is, hogy a 
rendszernek integráns része az az inkonzisztencia is, amely a fogyasztók adatokhoz, privacyhoz 
fűződő viszonyát jellemzi. Éppúgy, ahogy a hétköznapi életben sem szokták a felhasználók 
alaposan ellenőrizni az adatkezelési elveket, és így tömegek egyeznek bele az adataik sokszor 
követhetetlenül bonyolult felhasználásába, ugyanakkor komolyan tartanak az információk 
illetéktelen felhasználásától. A Spotify-kampányt sokan szórakoztatónak találták – de ezzel 
párhuzamosan számos kritika (Burgess 2018; Major 2016) kiemelte, hogy a hirdetések éppen a 
felhasználók egyoldalú kiszolgáltatottságára mutattak rá.  
 
Humán kurálás és a társadalmi egyenlőtlenségek újratermelése 
 
Az algoritmikus ajánlórendszerek és lejátszási listák mellett a digitális zenei platformok – 
változó arányban – emberi szerkesztőket, kurátorokat is alkalmaznak. A digitális zene(ipar)i 
diskurzusban a humán kurálás sok esetben az algoritmikus, gépi válogatással szembeállítva 
jelenik meg, továbbá az e szembeállítás mentén történő pozicionálás fontos szerepet játszott az 
elmúlt évtizedben létrejövő (nem interaktív) webrádió-, valamint interaktív, on-demand 
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streaming szolgáltatók versenyében a digitális zene piacán. A playlistek egyik úttörőjének a 
Songza nevű platform tekinthető, amely 2011 és 2014 között létezett független vállalatként. 
2014-ben a Google felvásárolta a céget a dolgozóinak jelentős részét is átvéve, és velük együtt a 
„szakértő kurálás, a kontextusra [a zenefogyasztó hangulata, az általa zenehallgatás közben 
végzett elsődleges tevékenység] érzékeny lejátszási listák, valamint az antisznob hozzáállás 
éthoszát” (Dredge 2015; idézi Baade 2018: 11), amely ilyen módon a jelenleg 63 országban 
elérhető Google Play Music részévé is vált.  
A kurált lejátszási listák a felülről jövő (top-down) zenei felfedezést (Baade 2018: 17) 
hivatottak segíteni a kurátorok zenei tudása, szakértelme révén. A Songzához hasonló, emberi 
kurálás alapú webrádiók és on-demand streaming szolgáltatók ennek megfelelően márkázott 
zenei élményeket kínálnak, amelyek a zenei hozzáférés, felfedezés és használat különböző 
stílusait célozzák a zenei irányítás különféle éthoszainak megfogalmazását segítségül hívva 
(Morris és Powers 2015: 4). A Songzáétól eltérő igényű közönséget célzott meg a 2014-ben 
induló Beats Music, amelyet alapítását követően néhány hónappal felvásárolt az Apple, majd 
2015-ben elindította a helyében az Apple Music nevű szolgáltatást. A Beats Music a Songzához 
hasonlóan, hangsúlyosan felértékelte az emberi kurálást az algoritmusalapúhoz képest, a minőség 
jelzőjeként használva (Morris és Powers 2015: 8). A fejhallgatókat és hangszórókat is gyártó 
Beats marketingkommunikációjában az audiofil felhasználókat célozta meg a kiemelt minőségű 
audio-fájlok és az emberi kurálás hangsúlyozásával (Morris és Powers 2015: 7). Morris és 
Powers leírása szerint a Beats által elképzelt zenefogyasztó egyszerre választékos és nosztalgikus 
– abban az értelemben, hogy a digitális felületeken is a kis, helyi, szakosodott lemezboltok 
világát keresi, amelyben a zenei műfajok, színterek szakértői hozzáértéssel és jó ízléssel ajánlják 
a legjobb, legizgalmasabb felvételeket. Ez az elképzelt zenefogyasztó tehát nem kíváncsi 
mindenre, csak a legjobb minőségre (Morris és Powers 2015: 10), illetőleg a kuriózumra. A 
kurált lejátszási listák tehát bizonyos szolgáltatások esetén (mint a Beats) a connoisseur-típusú 
fogyasztás, máshol (például a Songzánál) az úgynevezett „lean back” („hátradőlve” 
élvezhető; Baade 2018) típusú fogyasztás élményét kínálják, amely során a szakértő szerkesztők 
leveszik a válogatás terhét a közönség válláról.  
Az ezekben a marketingstratégiákban is megjelenő algoritmikus versus emberi (szakértői) 
kurálás szembeállítása azonban elfedi a kettő közötti, fent már említett komplex 
viszonyrendszert. Egyrészről azt, hogy az algoritmusokat mint technológiákat is (amelyek a 
szolgáltatók tulajdonát képezik) a zenefogyasztási gyakorlatokról, zeneesztétikáról, műfajokról 
és stílusokról, ízlésekről szóló emberi, szakértői tudások, valamint iparági szereplők gazdasági 
érdekei mentén állítják elő. Másrészről pedig, ahogyan Bonini és Gandini (2019: 5–7) 
részletesen ismerteti, a kurátorok munkájuk során szintén adatok elemzésére és algoritmusokra 
hagyatkoznak (illetve fordítva, az algoritmusalapú playlisteket is emberi kurátorok felügyelik és 
esetenként módosítják [Bonini és Gandini 2019: 6]). A kurátorok szakértelme és adatokkal, 
szoftverrel, algoritmusokkal megtámogatott munkája a zeneipar hagyományos kapuőrfunkciót 
betöltő szakértőinek – rádiós és televíziók zenei szerkesztők, zenekritikusok, lemezkiadók 
alkalmazottai – gyakorlataival fonódik össze. Különös tekintettel a tehetségek felkutatásáért és 
gondozásáért felelős A&R (Artist & Repertoire) személyekre, vagy az előadó és a(z elképzelt) 
közönség között közvetítő szerepet betöltő producerekre. Ennek megfelelően a zeneiparban 
történetileg kialakult erőviszonyok képezik az „algotoriális hatalom” forrását. A legnagyobb 
hatalommal rendelkező szereplők ebben a rendszerben egyfelől az óriási, multinacionális 
lemezkiadó-, illetve szórakoztatóipari vállalatok, valamint az elektronikus tömegmédiumok 
(rádió, televízió), másrészről a platformkapitalizmus szereplői, a nagy digitális technológiai 
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vállalatok, amelyek felhalmozott adatvagyonukkal, és az annak alapján fejlesztett technológiai 
eszközökkel szereznek befolyást. 
 
Zenei kurátorok mint új kapuőrök 
 
A zenei streaming kurátori, azaz a playisteket a középpontba helyező fordulatát a 2014-es évre 
teszi a szakirodalom (Eriksson és mtsai. 2019: 61), amely nemcsak a Songza említett 
felvásárlásának az éve, de a Spotify is ekkor vásárolta fel a Tuningo és az Echo Nest 
platformokat, amelyek a playlistek összeállítását szolgáló adatelemzésben és 
algoritmusfejlesztésben segítették a streaming szolgáltatót. A zenei kurátor – a kulturális 
szférában hagyományosan a múzeumok és galériák világával, tehát elsősorban magaskulturális 
képzetekkel társuló – fogalma is ekkorra vált elterjedt, egyúttal a szaksajtóban, illetve szakmai 
rendezvényeken (konferenciákon, kerekasztal-beszélgetéseken) aktívan vitatott kifejezéssé a 
zeneipari diskurzusban. A fogalom a zenei fesztiválok programjának koncepciójáért felelős 
szakemberek, a zenei bloggerek vagy éppen a DJ-k mellett elsősorban a streaming platformok 
playlistjeinek összeállításáért felelős szakembereket, alkalmazottakat jelöli, de a professzionális 
mellett amatőr kurátorokról is beszélhetünk. Bár a terminus használatos az algoritmusalapú 
playlistek összeállítására is, alapvetően emberi tevékenységre utal. Szelekción alapuló 
szerkesztési gyakorlatra, amely mögött (szub)kulturális ismereteket, ízlést, a műfajok és 
életstílusok közötti összefüggésekre vonatkozó (bennfentes) tudást feltételezünk. A kurálást mint 
gyakorlatot tehát bourdieu-i terminusokban (Bourdieu 1984 [1979]) a (szub)kulturális tőke, a 
distinkció, azaz a megkülönböztetés képessége teszi lehetővé. A kisszámú „jó” kiválasztása a 
„rossz” vagy „érdektelen” „tucatzenék” tömegéből, az izgalmas, új- és korszerű, „trendi” 
hangzás megkülönböztetése a középszerűtől vagy elavulttól, a „művészi” leválasztása a 
„középszerűtől” (Barna 2018). A kultúraszociológia alapvetései közé tartozik, hogy az ilyen 
esztétikai választások társadalmiak is: egyrészről a társadalmi státusz által behatárolt ízlésen 
alapulnak, másrészről a választások maguk is zenei cselekvések, amelyeken keresztül ízlések és 
identitások konstruálódnak (Frith 1996; Hennion 2007). A kurátori pozíció tehát a zeneipari 
mezőben egyértelműen hatalmi pozíció.  
A tudományos szakirodalomban elfogadott elképzelés, hogy „a kurálás elterjedése az 
interneten elérhető információ egyre növekvő mennyiségének tulajdonítható” (Lindsay 2016: 
119). A streaming szolgáltatások marketingkommunikációjában, ahogy arra Morris és Powers 
(2015: 4) rámutatnak, a „stream” (folyam) képét a zenei mindenütt jelenlévőség (Kassabian 
2012 [2002]), a kiapadhatatlan választék metaforájaként használják. Ugyanakkor – ironikus 
módon – a kurátori fordulat nyomán ugyanezen platformok a lejátszási listákat a 
kiapadhatatlan választék problémájára kínált megoldásokként hirdetik: az online tartalom 
átláthatatlan dzsungelében a szakértők nyújtanak segítő kezet és eligazítást. 
 
A zenei kurálás professzionalizációja és társadalmi egyenlőtlenségek a zenei kultúra 
termelésében 
 
A „kurátor” szó nem pusztán funkciót jelöl, hanem egy önálló szakmát a digitális zeneiparon 
belül. A kurátorok mint szakmai csoport munkájával és szociológiai jellemzőivel többek között 
Bonini és Gandini (2019) foglalkoznak. A streaming szolgáltatóknál alkalmazotti státuszban 
lévő kurátorok számát a szerzőpáros összességében néhány százra becsüli. Ez a zenei szakértők 
„globális elitje”, amely nagyrészt egyetemi végzettséggel rendelkező, gender-tekintetben 
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viszonylag diverz, és munkakultúrájukat, jellemző gyakorlataikat tekintve nagyrészt koherens 
csoportot képez (Bonini és Gandini 2019: 4). Legtöbbjük korábban is a zeneiparban dolgozott: 
vannak köztük, akik zenei újságíróként keresték a kenyerüket, mások rádiós DJ-ként vagy 
szerkesztőként, vagy éppen zenei menedzserként (Shah 2017; idézi Bonini és Gandini 2019: 4). 
Ebből azonban az is következik, hogy a „kurátorkodás” társadalmi státusz, osztálypozíció 
szempontjából nem különbözik lényegesen a zeneipar e hagyományosabb 
foglalkozáscsoportjától. (Bár a szerzőpáros viszonylag optimista a genderszempont tekintetében, 
a meglévő statisztikai adatok óvatosságra adnak okot, mivel konzekvensen világos 
férfidominanciát mutatnak [lásd például: Smith, Choueiti és Pieper 2018].)  
A zenei kurátorok társadalma értelmezésünkben nemcsak a nagy streaming szolgáltatóknál 
alkalmazott szerkesztőket foglalja magába, hanem a különféle alternatív platformok, zenei 
blogok (Pitchfork, The Hype Machine) szerkesztőit is. Korábbi vizsgálódásaink (például Barna 
2017) arra engednek következtetni, hogy szociológiai jellemzőkben az olyan alternatív – azóta 
már megszűnt – platformok, mint a helyi niche-ek reprezentációjára épülő 22tracks kurátorai is 
jellemzően, azaz arányaiban kevés kivételtől eltekintve nyugati nagyvárosi, illetve kozmopolita 
életstílusú, jó anyagi helyzetű, közép- vagy felső-középosztálybeli, magas kulturális tőkével 
rendelkező, fiatal férfiak voltak. Ezek a válogatók, online kurátori feladataik mellett – Bonini és 
Gandini, illetve Shah megfigyeléseihez hasonló módon – rádiós szerkesztők, zenei újságírók, DJ-
k, illetve promóterek, szervezők is a helyi élőzenei szektorban. Társadalmi összetételt tekintve 
tehát a nagyvállalatoktól – ideiglenesen legalábbis – független, a lokális, kulturális sokszínűséget 
adott esetben jobban reprezentáló alternatív platformok is reprodukálják a meglévő zeneipari 
egyenlőtlenségeket.  
A fentiek arra mutatnak rá, hogy a zenei kultúra termelése, illetve a zeneiparban végzett 
munka hogyan reprodukál társadalmi egyenlőtlenségeket. Hasonló hatás érvényesül a földrajzi 
viszonyok, pontosabban a globális egyenlőtlenségek tekintetében is. A digitalizáció 
következtében, ahogyan azt Azenha már a kétezres évek közepén megállapította, a zeneipar 
bizonyos szegmensei decentralizálódtak, míg más szegmensek koncentrációja fokozódik 
(Azenha 2006: par. 11). Ezek a különbségek földrajzilag is strukturáltak, a globális 
egyenlőtlenségekre visszavezethető módon. Ahol a hozzáférés kisebb, akár technikai okokból, 
akár a megfelelő szakértelem, készségek hiánya miatt, ott a hagyományos csatornáknak erősebb 
a szerepe (Azenha 2006: par. 47). Azaz paradox módon a globális centrumban az alteritás 
digitális útjai is – mint amit például a 22tracks képviselt – jobban ki vannak kövezve. A zene 
globalizált gazdaságát tekintve elmondható egyrészt, hogy az olyan központok, mint London, 
Los Angeles vagy New York, továbbra is meghatározóak, sőt, ugyanezek a városok sok esetben 
a tech cégeknek is központjai (ahogy Leyshon megállapítja már a kétezres évek fordulóján 
„inkubátorokként” működő mp3-platformok kapcsán; Leyshon 2012 [2001]: 67). Másrészt a 
digitális és online technológia által lehetővé tett nem elhanyagolható mértékű földrajzi 
decentralizáció – a részben alulról építkező transzlokális és transznacionális alkotói és üzleti 
kapcsolatok, hálózatok – mellett is megmarad e városoknak vagy városrészeknek a mágnesként 
működő szimbolikus tőkéje, „cool-faktora” (Taylor 2016: 178). Bár a kurátorok társadalma csak 
mérsékelten átlátható, a meglévő ismereteink szerint a kurátorok jelentős része is e városok 
lakója.  
 




Ahogyan arra Webster felhívja a figyelmet, a streaming felületek az osztálymegkülönböztetés új 
formáinak is teret adnak. Egyrészről a fogyasztók „magukkal hozzák” a platformra a meglévő, a 
zenefogyasztás régebbi formáiból táplálkozó osztály-, valamint gender-, etnicitás-, vagy éppen 
generációs alapú gyakorlataikat (Webster 2019: 3). Másrészről a playlistek összeállítása az ízlés, 
a zenei szakértelem – amely lehet általános vagy egy-egy zenei szubkultúrára, niche-re 
korlátozott – új mezejét alkotja, amin keresztül nemcsak a hivatásos kurátorok, de az amatőr 
playlist-összeállítók is reputációt tudnak építeni. A professzionális kurátorok mint zeneipari 
szereplők számára ennek nemcsak társadalmi, hanem közvetlenül gazdasági tétje is van; sőt, a 
streaming platformok a sikeres amatőr kurátorok számára is gazdasági lehetőségeket 
teremthetnek, például azáltal, hogy alkalmazni tudják a népszerű amatőr kurátorokat.  
A különböző streaming szolgáltatások marketingkommunikációjában az elképzelt 
fogyasztókat illetően váltakoznak a populista (a vezetésre szoruló tömegközönség) és az 
elitista hangvételű (a minőséget és különlegességet kereső connoisseur) diskurzusok, 
miközben úgy tűnik, a 2010-es évtizedben az előbbi volt megerősödőben (Barna 2018). Az 
elképzelt közönség vizsgálata azért érdekes, mert a különböző koncepciók más 
társadalminem-konstrukciókat tükröznek. A connoisseur-típusú, a lemezgyűjtéssel részben 
átfedő zenehallgatói gyakorlatok például jellemzően maszkulin identitásokkal fonódnak össze 
(Straw 1997), míg a tömegkultúrát fogyasztó közönség hagyományosan femininként 
konstruálódik (Huyssen 1986), és a végtelen streaming dzsungelben vezetésre szoruló 
fogyasztókat is jellemzően nőként ábrázolják ezek a leírások. Illusztratív példát szolgáltat erre 
Jimmy Iovine producernek az Apple Music nevében tett, szexizmusáért utólag kritizált 
megjegyzése 2015-ből. Iovine úgy fogalmazott, hogy a playlistek a nők segítésére szolgálnak, 
akiknek „időnként nagyon nehéz (…) zenét találniuk” (CBS This Morning 2015). A Songza 
hangulat-, illetve tevékenységalapú playlistjeit vizsgálva Baade arra következtet, hogy a 
szolgáltató a „felfelé mobil, technológiában jártas fiatal” – és hozzátehetjük, nyugati –
 „munkavállalókat” (Morris és Powers 2015: 111, idézi Baade 2018: 15) célozza, akiknek az 
életstílusába olyan elemek illeszkednek, mint a jóga, a koktélpartik, a kódolás, az 
alkotótevékenység vagy az alkalmi szexuális kapcsolat. Csupa olyan kontextus és 
tevékenység, amelyhez a platform playlisteket kínált, valamint olyan közönséget szólít meg, 
amelynek tagjai szeretnének efféle életet élni. A Google Musicnál később elterjedt, a 
kurátorok rekrutációs folyamata során alkalmazott úgynevezett Susan Boyle-teszt ugyanakkor 
egy egészen más célközönségre utal. Susan Boyle, a Britain’s Got Talent tehetségkutató 
tévéműsoron keresztül rövid idő alatt óriási népszerűségre szert tevő, operatikus popzenében 
mozgó középkorú, „háziasszony”-megjelenésű skót énekesnő a „kimerült, középkorú, 
középszerű, valami felemelőre és gyönyörűre vágyakozó nő” közönségképét idézi (Baade 
2018: 18). 
Ami az alkotók, a zenésztársadalom egyenlőtlenségeit illeti, az algoritmusalapú playlistek 
elfogultságát elviekben éppen a humán kurálás gyakorlataival lehetne korrigálni. Hogy ez 
kevéssé történik meg, arra tanulságos adat a Spotify legnépszerűbb playlistjein szereplő női 
előadók rendkívül alacsony aránya – a kutatás idején a Rap Caviar playlisten például egyedül 
Cardi B szerepelt női előadóként (Kaplan 2018). Annak ellenére van ez így, hogy a nemi 
egyenlőtlenség – szemben a társadalmi struktúra más dimenzióival, mint az osztály- vagy a 
kapitalista világrendszer hierarchikus struktúrájából fakadó földrajzi egyenlőtlenségek –
 kérdése az utóbbi években jelentősen előtérbe került. A popzenei sajtóban is, mint például a 
Miley Cyrus és Sinéad O’Connor 2013-as levelezésével, majd Beyoncé 2015-ös feminista 
önpozicionálásával kapcsolatos médiadiskurzusban, és különösen a Harvey Weinstein-ügy és 
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a MeToo-mozgalom nyomán az iparági diskurzus részévé vált, leginkább a reprezentáció és a 
részvételi arányok szintjén megfogalmazva. A streaming szolgáltatók által reprodukált gender-
egyenlőtlenségekre válaszul például a Smirnoff vállalattal összefogva hozott létre egy 
„egyenlősítő” (Smirnoff Equalizer) alkalmazást (Strauss 2018). Az a tény azonban, hogy a kurált 
playlisteket vizsgálva azt látjuk, hogy reprezentáció szintjén sem történik észlelhető változás, 
erősen megmutatja az ilyen típusú kezdeményezések korlátait, és arra hívja fel a figyelmet, hogy 
az egyenlőtlenségek a mélyebb társadalmi és gazdasági struktúrában gyökereznek, amely mind a 
zeneipart, mind a digitális platformgazdaságot áthatja. 
 
Új kapuőrök: platformgazdaság és konvergencia 
 
Mindezeknek az egyenlőtlenséget fenntartó és újratermelő digitális mechanizmusoknak 
különösen annak fényében van nagy jelentősége, hogy az átrendeződő kulturális iparági 
erőviszonyokban a piacot uraló „tradicionálisnak” nevezett szereplők helyét a platformgazdaság 
óriásai veszik át (Srnicek 2016). Az internet elterjedésétől várt kiegyenlítettebb és 
demokratikusabb piac kialakulása helyett az őrségváltás során csupán annyi történt, hogy a régi 
kapuőrök helyét az újak vették át (Wallace 2018; Barzilai-Nahon 2008; Hesmondhalgh 2019), és 
az algoritmizált ajánlórendszerek mind fontosabb segítséget nyújtanak a kapuőri szerepük 
betöltéséhez. A platformgazdaság működésének tágabb kerete is a globális egyenlőtlenségek 
fenntartásának kedvez, azzal a sajátos retorikai térrel kiegészülve, melyben a platformgazdaság 
óriásai jellemzően a kiegyenlítő és kozmopolita szerepüket kommunikálják (Elkins 2019). 
2019 harmadik negyedévében a világ tíz legnagyobb értékű vállalatából hét technológiai 
platform, melyből öt amerikai (Wikipedia 2019), még szűkebben pedig négy kaliforniai, és ezek 
számos szolgáltatásukkal gyakorlatilag monopolhelyzetben vannak. (Mint például a Facebook a 
social networking, a Google a keresés és a levelezés, az Amazon az e-kereskedelem területén, és 
így tovább.) Az algoritmikus ajánlórendszerek részei annak a növekedésközpontú stratégiának, 
melynek megfelelően a technológiai platformok arra törekszenek, hogy a felhasználót a saját 
felületükön tartsák, és a hétköznapi élet minél több területére kiterjedő szolgáltatás-portfólióval 
maradásra bírják. És a felhasználók életét minél inkább átszövi a digitális médiahasználat 
megannyi formája, az algoritmusoknak annál nagyobb szerepük lesz a kultúra- és zenefogyasztás 
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